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RESUMEN 
 
El presente trabajo fue desarrollado en la empresa Comarepa la cual se dedica a la 
producción y comercialización de arepas asadas en la ciudad de Pereira y 
Dosquebradas. 
 
Para el correcto desarrollo de este trabajo fue necesarios dividirlo en varias etapas, las 
cuales iniciaron con una investigación de mercados, en donde se aplicó un instrumento 
de medida, para conocer los aspectos claves de la situación actual de la empresa en el 
mercado, sus resultados aunque poco alentadores fueron de gran utilidad para dar 
inicio con el desarrollo del plan de mercadeo el cual fue la segunda etapa de este, en 
donde se desarrollan diferentes propuestas que deben servir como herramienta para el 
departamento comercial, el cual es sugerida su creación  en este trabajo, debido a la 
necesidad identificada, de ejecutar las estrategias creadas, que fueron resultado de 
esta investigación. 
 
This investigation was made in Comarepa Company; its activity is the production and 
sales of roast “arepas” in Pereira and Dosquebradas municipalities. 
 
To the right development of this one, was very important separate it, in different phases, 
the first was a market research, that’s began with an inquiry to gather information about 
target market and customers opinion, its results weren´t good but it has been usefully 
applied, and helped to the next step the marketing plan, and the development of 
different ways to try to find tools to the commercial department which was suggest at last 
part of this investigation, because was very important have a specialized group of 
people working with the correct strategies. 
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INTRODUCCION 
 
En un mercado tan competitivo como el actual, las empresas necesitan estar en un 
desarrollo de mejoramiento continuo, el cual les permita sostenerse en el tiempo, ser 
viables y rentables, es por este motivo, que toda organización que quiera cumplir con 
estas metas debe tener claro, cuales son los pasos que se deben seguir, esto en uno 
de los departamentos más importantes para toda empresa que es el comercial y de 
ventas, en donde se debe contar con herramientas que permitan ofrecer productos y 
servicios que demuestren las bondades del producto. 
Comarepa una empresa familiar del sector de alimentos, que lleva muchos años en el 
mercado, y no es la excepción al mejoramiento continuo, y fue este el principal motivo 
que llevo a desarrollar este trabajo, que le permiteirá a Comarepa después de su 
correcta y oportuna implementación permanecer en el tiempo, además de tener 
aspiraciones de crecimiento que es el objetivo de toda empresa, ofrecer mejores 
condiciones a sus empleados y cumplir con las metas y expectativas de la familia 
después de tanto tiempo en el mercado.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
12 
 
1 TITULO 
 
DISEÑO DE PLAN DE MERCADEO PARA LA EMPRESA COMAREPA EN LOS 
MUNICIPIOS DE PEREIRA Y DOSQUEBRADAS. 
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2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
2.1 Diagnostico del problema 
 
COMAREPA es una microempresa ubicada en la ciudad de Pereira, la cual, debido a su 
larga trayectoria en el sector de alimentos, posee una amplia experiencia en la 
elaboración de su producto y grandes cualidades técnicas, pero a su vez tiene grandes 
dificultades con la comercialización del producto, esto debido a la falta de difusión de la 
marca y al poco interés demostrado por los clientes de tener una marca preferente y 
exclusiva, al momento de la decisión de compra. 
 
Es una organización del sector de alimentos que cuenta con dos líneas de producción 
la primera es la elaboración de masa para venta  como materia prima en asaderos de 
arepas informales y la segunda es la fabricación de producto terminado (Arepas) para 
su comercialización en restaurantes. 
 
A lo largo de su historia  COMAREPA  ha tenido un crecimiento paulatino, en la ciudad 
de Pereira, pasando por varias etapas de desarrollo institucional y productivo, que le 
han permitido mantenerse por más de 40 años en el mercado; en la actualidad 
COMAREPA es una pequeña empresa que cuenta con alrededor de 10 empleados de 
tiempo completo, divididos entre los departamentos de producción, administración y 
logística de despachos. 
 
La empresa no cuenta con un departamento COMERCIAL, ni de MERCADEO, lo que 
claramente ha dificultado el posicionamiento de la empresa en el sector y a su vez el 
incremento de las ventas. Esto se debe a que,  la actual administración, que viene 
desde hace 4 años, se ha enfocado principalmente en fortalecer su departamento 
productivo. 
 
Es fundamental para COMAREPA  contar con el diseño de un plan de mercadeo, el 
cual pueda ejecutar en el corto y mediano plazo. 
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2.2 Formulación del problema 
 
¿Cómo generar una reactivación de marca efectiva que impulse el posicionamiento 
actual de la empresa? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
15 
 
3 JUSTIFICACION 
 
A pesar de su larga trayectoria en el mercado, a la fecha ninguna administración mostró 
interés en desarrollo de un plan de mercadeo, ni en desarrollar estrategias de 
comunicación que le permitieran  darse a conocer ante sus clientes potenciales, y así 
lograr un aumento en las ventas de la empresa. 
 
El diseño de un plan de mercadeo, le servirá a COMAREPA para que pueda establecer 
sus objetivos comunicacionales y estrategias de crecimiento, en un mercado que cada 
vez se torna más exigente debido a la alta competencia, con productos de calidad y 
buen precio. Además del reconocimiento actual del mercado objetivo,  lo cual facilitara 
el direccionamiento estratégico y toma de decisiones en el departamento de mercadeo, 
lo que conllevara a cumplir con los objetivos comerciales de la empresa. Para 
COMAREPA es de vital importancia un plan de mercadeo que le permita conocer 
aspectos claves del mercado, necesidades de sus consumidores y que tipo de 
oportunidades reales existen para tener un crecimiento más significativo. 
 
Del buen diseño de un plan de mercadeo dependerá que la organización logre crecer, 
generar más empleo y de mejor calidad. Este a su vez tendrá un alto impacto, ya que, 
además de ser positivo que la empresa tenga una clara orientación hacia sus clientes 
podrá también identificar qué tipo de productos le pueden generar mayores beneficios 
económicos teniendo en cuenta la rotación de inventarios, precios del mercado, entre 
otros. 
 
El alto grado de compromiso de la actual gerente de la organización conlleva a que sea 
de primera necesidad el diseño de este plan de mercadeo, el cual la empresa podrá 
aplicar y que a su vez con este, logre desarrollar el departamento comercial y de 
mercadeo necesario para la existencia y permanencia de la organización para futuras 
generaciones. 
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4 DELIMITACION 
 
La importancia de la delimitación para este trabajo radica  en la posibilidad de identificar 
aquellas zonas en las que se deben tener mayor impacto, a continuación se identifican 
diferentes tipos con el ánimo de tener claro este aspecto: 
  
4.1 Geográfica 
 
Comarepa está ubicado en la ciudad de Pereira en la Calle 5 No 9-55, en donde se 
encuentra su fábrica y punto de venta. Debido a su ubicación, el alcance de Comarepa 
está entre los municipios de Pereira y Dosquebradas, esto ya que es un producto 
perecedero, con menos de 3 días para ser consumido.  
 
Este trabajo se delimitara geográficamente en los restaurantes ubicados en los 
municipios de Pereira y Dosquebradas, y el impacto que puede tener la empresa en 
esta área. 
 
4.2 Temporal 
 
El proyecto se llevara a cabo durante cuatro (4) meses, iniciando en el mes de 
septiembre del año 2013, con el proceso de recolección de la información necesaria 
para la realización del estudio, hasta culminar con la formulación de las estrategias de 
mercadeo. 
 
4.3 Demográfica 
 
Esta empresa tiene establecido como nicho de mercado los restaurantes y asaderos, 
donde se da   la venta de estos productos que son típicos de la región, ya que los 
productos a base de maíz como la arepa que hacen  parte fundamental del menú. 
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5 OBJETIVOS 
 
5.1  Objetivo General 
 
Diseñar un  plan de mercadeo para la empresa COMAREPA en los municipios  de 
Pereira y Dosquebradas que le genere posicionamiento en el sector. 
 
5.2  Objetivos Específicos 
 
 Realizar una investigación de mercado, que permita estructurar las amenazas, 
oportunidades, fortalezas y debilidades de la empresa COMAREPA en el 
contexto actual en el que se desempeña.  
 Identificar estrategias de crecimiento y posicionamiento que le permitan a 
COMAREPA estructurar un acertado plan de mercadeo para sus proyecciones. 
 Definir las estrategias de comunicación de la organización. 
 Proponer  la creación de  un departamento comercial, dentro del organigrama 
institucional, el cual ejecute el plan de mercadeo y que genere un incremento en 
las ventas. 
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6 MARCO DE REFERENCIA 
 
6.1  Marco Conceptual 
 
El propósito del marco conceptual, es usar los términos  pertinentes, sobre palabras 
que deben tener un solo significado, dentro del trabajo para no distorsionar la intensión 
del texto de este modo comprender el plan de mercadeo de la organización 
COMAREPA. 
 
Comarepa: Empresa en la cual se está desarrollando la investigación. 
Maíz: es un cereal el cual es la única materia prima de las arepas, el maíz utilizado por 
COMAREPA es retrillado de la marca VALLE, calidad del grano triple 7, con un 
porcentaje  de humedad menor al 12%. 
Masa: Es el producto final después del proceso de molienda del maíz y a su vez es la 
materia prima de las arepas. 
Arepa: Producto final de COMAREPA 100% maíz natural sin aditivos. 
Molino: Maquinaria especializada para el proceso de molienda del maíz después de su 
cocción. 
Molde: Instrumento utilizado por COMAREPA para armar el producto dándole unas 
características estandarizadas a cada una de las referencias. 
Armado: Proceso de elaboración de la arepa con ayuda de un molde  artesanal. 
Lavado: Proceso que se realiza a la materia prima antes y después de la cocción para 
evitar contaminación física y microbiológica. 
Horneado: proceso de asado al producto previamente armado para darle su 
consistencia final. 
Empaque: proceso final del sistema donde se embalan las arepas de acuerdo a su 
unidad de empaque y posterior rotulación. 
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Personal manipulador: Es aquel encargado de la producción directa del producto. 
BPM: Proceso de Buenas Prácticas de Manufactura para asegurar la calidad total del 
producto. 
Mercadeo: Todo lo que se haga para promover una actividad, desde el momento que se 
concibe la idea, hasta el momento que los clientes comienzan a adquirir el producto o 
servicio en una base regular.  
 
Muestreo: Técnica empleada en el análisis parcial de un grupo de casos o eventos, a 
efecto de obtener cierta probabilidad o certidumbre en relación a las características del 
universo analizado. 
 
Planeación: Etapa que forma parte del proceso administrativo mediante la cual se 
establecen directrices, se definen estrategias y se seleccionan alternativas y cursos de 
acción, en función de objetivos y metas generales, económicas, sociales y políticas; 
tomando en consideración la disponibilidad de recursos reales y potenciales que 
permitan establecer un marco de referencia necesario para concretar programas y 
acciones específicas en tiempo y espacio. 
 
6.2  Marco Teórico 
 
6.2.1 Investigación de mercados: La búsqueda, registro y análisis sistemático de 
información acerca de los problemas relacionados con el mercadeo de bienes y 
servicios1. Es el proceso objetivo y sistemático en el que se genera la información para 
ayudar en la toma de decisiones de mercado. Este proceso incluye la especificación de 
la información requerida, el diseño del método para recopilar la información, la 
administración y la ejecución de los datos, el análisis  de los resultados  y la 
comunicación  de los hallazgos  y sus implicaciones2. 
 
                                                          
1
 Informe del comité de definiciones de la sociedad americana de mercadeo, Chicago, 1961 
2
 Definición dada por Zikmund, William G. 1998. 
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6.2.2 Matriz DOFA: El mercadeo exitoso requiere que una organización desarrolle 
programas teniendo en cuenta otros factores de su entorno y que influyen en las 
actividades de comercialización. 
 
Una herramienta estratégica más utilizada por las empresas, es la matriz DOFA,  que 
como su nombre lo indica permite identificar debilidades, oportunidades,  fortalezas y 
amenazas a través del análisis de factores tanto externos como internos  que afectan la 
organización y posteriormente desarrollar estrategias comparando o  cruzando las 
variables encontradas. 
Los factores analizados por la matriz se clasifican en dos grandes grupos que son 
Macro Ambiente de Mercadeo y Micro Ambiente de Mercadeo. 
Una vez realizado el análisis macro y micro ambiental, es necesario clasificar los 
factores externos en amenazas y oportunidades del entorno, y los factores internos en 
debilidades o fortalezas de la organización, para esto es necesario tener en cuenta los 
siguientes conceptos: 
Debilidades: Aspectos poco desarrollados en la empresa. 
Fortalezas: Aspectos fuertes de la estructura de la empresa 
Amenazas: Variables del entorno o mercado desfavorables para la empresa 
Oportunidades: Variables del entorno o mercado favorables para la empresa. 
Estrategia FO: Se fundamenta en utilizar las fortalezas internas de la organización, 
para aprovechar las oportunidades que se generan en el entorno, logrando un 
posicionamiento en el mercado y crecimiento de la empresa. 
Estrategia DO: Estas estrategias buscan superar las debilidades de la organización, a 
través de las oportunidades que ofrece el entorno, con el fin de conseguir un progreso, 
fortalecimiento continúo de la organización. 
Estrategia FA: Consiste en plantear estrategias con el fin de aprovechar las fortalezas 
de la compañía para superar las amenazas existentes del entorno, que pueden 
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presentar un riesgo para el éxito de la empresa, estas estrategias son de gran 
importancia para el logro de los objetivos organizacionales. 
Estrategia DA: Busca identificar amenazas del entorno, difícilmente superables por la 
empresa, ya que representan una debilidad de la organización, las estrategias aquí 
planteadas deben ser precisas y claras, debido a que son fundamentales para 
desarrollar exitosamente proyectos de la empresa. 
 
6.2.2 Estrategias de crecimiento3: Cuando un negocio tiene éxito, es probable que 
busque crecer. Algunos teóricos han referido que sólo existen cuatro posibilidades de 
crecimiento, que consisten en desarrollo del producto, desarrollo del mercado, 
penetración o diversificación. Sin embargo, en la práctica se han llevado a cabo 
posibilidades más complejas y diversas. Las estrategias más comunes son: Desarrollo 
de mercado, Desarrollo de producto, Desarrollo de la necesidad, Penetración, 
Replicación, Expansión, Ampliación, Diversificación, Joint Venture, Fusión, Alianza 
estratégica. 
6.2.3 Planeación estratégica del mercadeo: Con la necesidad de fijar metas y planes 
específicamente para una de las áreas en la organización: “el área de Mercadeo”; así 
mismo, se establece la importancia de coordinar estas estrategias con la planeación 
global de la compañía. 
 
Para la planeación estratégica de mercadeo inicialmente se tendrán en cuenta las 
siguientes etapas que proponen Stanton, Etzel y Walker: 
 
1. Análisis de la situación: En esta etapa se analiza por lo general la situación 
interna de la organización y las fuerzas presentes en su respectivo entorno, es decir, se 
subdivide en un análisis interno, que hace referencia a aspectos de mayor control para 
la organización y un análisis externo, en el cual se estudian una serie de factores 
ajenos a la empresa. Algunas organizaciones suelen incluir el análisis DOFA. Este 
punto, se considera fundamental para una compañía, ya que al efectuar un estudio de 
                                                          
3
 Tomado de internet: http://www.emprendices.co/estrategias-de-crecimiento-empresarial/ 
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la situación actual y relacionar las tendencias que afectan el futuro, pueden lograr 
anticiparse a los cambios y preparar las estrategias adecuadas para enfrentarlos. 
 
2. Objetivos del mercadeo: Consiste en determinar a dónde queremos llegar, es 
decir, trazar los objetivos del mercadeo, los cuales deben guardar estrecha relación con 
las metas y estrategias globales de la compañía. Por lo general se especifican en 
términos de crecimiento de ventas, estabilidad, mejora de utilidad o posicionamiento en 
el mercado, éstos objetivos deben ser específicos, flexibles y realistas. 
 
3. Análisis de la competencia (Posicionamiento y Ventaja diferencial): Consiste en 
identificar la competencia directa de la compañía o producto en específico, con el 
propósito de estudiar algunos factores que permitan determinar el nivel en el que se 
encuentra con respecto a ésta. 
 
Para una organización es de gran importancia conocer sus competidores, quienes son, 
donde están, que tamaño tienen, cuál es su participación en el mercado y su 
comportamiento de ventas. Así mismo, es primordial analizar las fortalezas y 
debilidades de sus productos y servicios, en aspectos como calidad, presentación, 
precio, promociones, publicidades, entre otros; estableciendo métodos que faciliten un 
control constante de sus actividades en el mercado, con el fin de tener capacidad de 
reacción inmediata ante sus cambios o movimientos. 
 
Por otra parte, las compañías deben considerar las estrategias de diferenciación y de 
mercadeo de la competencia, al momento de definir sus propias estrategias de 
competitividad en la mezcla de mercadeo, debido a que son elementos claves que 
permitirán orientar sus programas de acción para lograr aumentar el posicionamiento, 
distinguirlo de la competencia y fortalecer su imagen en la mente de los consumidores. 
 
4. Segmentación de mercados, mercado meta y demanda del mercado: En este 
punto se hace referencia específicamente a la selección de mercado meta o grupo de 
personas u organizaciones a los cuales una compañía dirige su programa de mercadeo, 
23 
 
se debe evaluar qué tan atractivo es cada segmento y escoger a cuales o a cuál 
ingresará. Por esta razón, con el objetivo de analizar sus posibles oportunidades, existe 
la necesidad igualmente de realizar un pronóstico de la demanda para los mercados 
meta y de esta forma definir si el mercado actual es el adecuado o si se debe 
considerar la búsqueda de segmentos alternativos. 
 
El mercado meta es uno o varios segmentos del mercado, en el cual la empresa decide 
incursionar, enfocando hacia él todas sus actividades de mercadeo. 
 
Una vez realizada la segmentación de mercados, la empresa debe seleccionar a 
cuantos segmentos se dirigirá, Según STANTON, ETZEL y WALKER  debe adoptar una 
de estas tres estrategias:  
 
 Estrategia de Agregación: También llamado estrategia de mercadeo masivo o 
estrategia de mercadeo indiferenciado, aquí se trata el mercado total como un 
solo segmento, es decir, el mercado entero es la meta de la empresa. 
 
Generalmente en esta estrategia está comprobado que la mayor parte del mercado 
responde de forma similar a la misma mezcla de mercadeo. 
 
 Estrategia de un solo segmento: Conocida como estrategia de concentración, 
consiste en seleccionar como mercado meta un solo segmento del mercado total, 
diseñando una mezcla de mercadeo para llegar a él. 
 
Esta estrategia permite a la empresa penetrar profundamente en el fragmento del 
mercado y adquirir buena reputación como especialista en él, aun disponiendo de 
pocos recursos. 
 
 Estrategia de varios segmentos: Cuando se desarrolla esta estrategia se 
escogen dos o más grupos del mercado diseñando una mezcla de mercadeo 
especial para cada uno. 
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5. Mezcla de mercadeo: Se define como el conjunto de herramientas tácticas de 
mercadeo controlables que la empresa combina para producir la respuesta deseada en 
el mercado meta. El diseño de una mezcla de mercadeo estratégico, consiste en la 
combinación de numerosos aspectos que podrían influir en la demanda de un producto 
o servicio. El objetivo de esta etapa es elaborar y seleccionar las estrategias de 
mercadotecnia  que se van a emplear.  
 
La mezcla de mercadeo, es el juego de herramientas tácticas de la empresa, para 
establecer un posicionamiento firme en el mercado meta, esta etapa se amplia y explica 
con detalle a lo largo de este marco teórico, haciendo énfasis en cada uno de sus 
componentes.  
 
El Plan de Mercadeo se considera un instrumento esencial en toda empresa y se puede 
definir como una herramienta de gestión estructurada que proporciona una visión clara 
de los objetivos finales y de las acciones tácticas o metodologías que se deben seguir 
para alcanzarlos, en un periodo de tiempo determinado. El alcance del plan es por lo 
general, anual; sin embargo, también existen planes para periodos específicos (3 a 6 
meses) dependiendo la actividad y experiencia de la empresa. 
 
Con base en lo anterior, un plan de mercadeo exitoso, implica determinar el tiempo que 
debe emplearse para conseguir los objetivos propuestos, por lo tanto se recomienda 
apoyarse en un cronograma de actividades o estrategias, además debe definirse el 
personal que se debe destinar y los recursos económicos requeridos. Los programas 
propuestos, deben ser adecuados al tamaño de la empresa y adaptados a sus propias 
necesidades, abarcando todas las variables que componen el mercadeo, es decir, las 
diferentes tácticas desarrolladas en el plan estarán comprendidas dentro del mix del 
mercadeo, de acuerdo a las estrategias seleccionadas. 
 
Es muy importante tener en cuenta que las tácticas deben ser consecuentes tanto con 
la estrategia de mercadeo a la que debe apoyar como con los recursos comerciales de 
los que dispone la empresa en el período de tiempo establecido.  
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Se han de determinar, de igual forma, los medios humanos y los recursos materiales 
necesarios para llevarlas a cabo, señalando las responsabilidades de cada persona que 
participa en su realización y las tareas concretas que se deben efectuar, coordinando 
todas ellas para integrarlas en una acción común. 
 
6. Presupuesto: Una vez se establecen las estrategias de mercadotecnia y se tienen 
específicas en el Plan de Mercadeo, solo faltan los medios necesarios para llevarlas a 
cabo. Por lo tanto, para finalizar es necesario valorar y cuantificar el plan en un 
presupuesto, el cual constituye un elemento clave del proceso de dirección estratégica 
del mercadeo, teniendo en cuenta que concluye con la determinación y asignación del 
presupuesto necesario para llevar a cabo los programas de acción establecidos. 
 
Por lo anterior, el presupuesto, debe ser la cuantificación de las acciones de mercadeo 
necesarias para el desarrollo de las estrategias propuestas, es decir, debe proporcionar 
a la empresa una valoración de los costos por cada actividad, con el propósito de 
determinar qué cantidad se debe destinar la empresa para los gastos de mercadeo y 
cómo debe distribuir sus recursos entre las diferentes herramientas de la mezcla de 
mercadeo, logrando cumplir con todos los objetivos establecidos. 
Generalmente, en esta etapa se elabora un presupuesto de gastos anual, acorde con la 
duración del plan y ejecutarse según los programas de trabajo y tiempo de aplicación 
establecido en el cronograma.  
 
La aprobación del plan de mercadeo por parte de la dirección general, implica además 
de dar a conocer los beneficios que este ofrece, especificar la cuantificación del 
esfuerzo expresado en términos monetarios, ya que facilitará emitir un juicio sobre la 
viabilidad del plan o demostrar interés de llevarlo adelante; después de su aprobación, 
un presupuesto se convierte en una autorización para destinar los recursos económicos 
y en la base para la compra de materiales, la programación de producción, la 
planeación de personal y las operaciones de mercadeo. 
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7.  Métodos de control: Esta etapa final, hace referencia a la forma en que se vigilará el 
avance y la medición de los resultados obtenidos, además permite a los directivos 
realizar una comparación entre los objetivos programados y los resultados alcanzados 
durante la implementación del plan, con el fin de detectar si el servicios está logrando 
sus metas y conocer el grado de cumplimiento a medida que se aplican las tácticas 
definidas. 
 
El principal objetivo es establecer indicadores de evaluación y control que permitan a la 
empresa medir la eficacia de cada una de las acciones y estimar en qué medida la 
estrategia se ha ejecutado o se está ejecutando correctamente. Adicionalmente, los 
métodos facilitan determinar que las tareas programadas se realizan de la forma, 
método y tiempo previsto, verificando que el resultado final sea lo más acoplado al plan 
estratégico de mercadeo. 
 
Además, los controles pretenden detectar y analizar las posibles causas de las 
desviaciones, a partir de las consecuencias que éstos vayan generando, para poder 
aplicar soluciones y medidas correctivas con la máxima rapidez. Por consiguiente, estos 
indicadores son necesarios para conocer las realizaciones parciales del objetivo, en 
períodos relativamente cortos, por lo que contribuye a una capacidad de reaccionar casi 
inmediata.  
 
Por otra parte, es apropiado considerar en una definición más amplia de esta etapa, 
que de acuerdo a los distintos controles periódicos que se realicen, existe la posibilidad 
de contribuir al cambio de las acciones de mercadeo o incluso modificaciones de la 
propia estrategia, si durante la ejecución del plan se observa que es imposible ajustarse 
a ellas. 
 
El plan de marketing es un documento escrito en el que de una forma estructurada se 
definen los objetivos comerciales a conseguir en un periodo de tiempo determinado y se 
detallan las estrategias y acciones que se van a acometer para alcanzarlos en el plazo 
previsto. Utilizando un símil cinematográfico, el plan de marketing es el guión de la 
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película, pues permite saber qué es lo que tiene que hacer y decir cada actor (personal 
del departamento de marketing) en cada momento.  
Su elaboración no es un trabajo puntual y administrativo, sino que requiere de un 
proceso previo de estudio, reflexión y toma de decisiones. En los siguientes apartados 
de este documento se describen cada una de las etapas que hay que seguir hasta 
llegar a la elaboración y presentación pública de un plan de marketing. 
ETAPA 1: DEFINICIÓN DEL OBJETO DE ANÁLISIS 
El objeto de análisis de un plan de marketing puede ser muy diverso:  
- Un producto, una marca o una línea de producto concreta de una empresa (plan de 
marketing de producto). Puede aplicarse tanto para el caso de un producto que ya 
existe en el mercado como para el lanzamiento de un nuevo producto.  
Determinado el objeto del plan y antes de iniciar cualquier proceso de investigación, 
debemos delimitar claramente cuál es el ámbito geográfico que se va a considerar 
(mundial, nacional, regional, etc.) y el ámbito temporal (anual o plurianual). Cuando 
consideremos un horizonte temporal de un solo año estaremos elaborando un “plan 
anual de marketing” y cuando consideremos un período superior (generalmente suele 
oscilar entre 3 y 5 años) hablaremos de “plan estratégico de marketing”. Generalmente 
el plan anual se basa en un plan estratégico previamente elaborado.  
ETAPA 2: ANÁLISIS ESTRATÉGICO DE LA SITUACIÓN. 
El plan de marketing debe partir de una investigación exploratoria dirigida a analizar la 
situación actual del objeto de análisis, tanto en lo que se refiere a aspectos internos 
(análisis interno) como a aspectos de su entorno (análisis externo). Para organizar 
correctamente este proceso de análisis, es recomendable seguir las siguientes etapas:  
ETAPA 2a: DETERMINACIÓN DE LAS VARIABLES A ANALIZAR.  
En esta etapa debemos reflexionar sobre qué información es relevante para conocer la 
situación actual, evolución en los últimos años y perspectivas de futuro del objeto del 
plan de marketing. Si no realizamos una adecuada identificación inicial de las variables 
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que deben ser consideradas y analizadas, cuando valoremos el resultado final 
encontraremos problemas como que la información de la que disponemos es 
incompleta, alguna información obtenida no es relevante, la información se presenta de 
forma incorrecta para su adecuado análisis o, en el peor de los casos, no disponemos 
de información de ciertos aspectos significativos.  
En el caso de que los investigadores no sean expertos en el objeto del plan de 
marketing (por ejemplo, porque seamos una consultora y una empresa nos ha 
contratado para hacerlo), estas variables se irán identificando conforme se realice una 
investigación prelimar para informarse y adquirir un conocimiento suficiente del objeto 
de análisis. En todo caso, el listado inicial de variables a analizar debemos entenderlo 
como provisional y se irá ampliado según se avance en las siguientes etapas del 
proceso.  
En el anexo final proponemos un conjunto ordenado de variables generales que pueden 
ser relevantes. Se trata de una aproximación inicial que debe ser ampliada y adaptada 
al objeto de análisis de cada plan de marketing, así como debatida entre los 
investigadores. Hay que tener presente que la información necesaria va a variar según 
nuestro objeto de análisis. Por ejemplo, para realizar un plan de marketing para una 
empresa automovilística seguramente sea interesante analizar la evolución de la tasa 
de cambio entre el euro y el dólar, pero no lo será para el caso de un supermercado 
ubicado en una determinada ciudad. 
ETAPA 2b: DETERMINACIÓN DE LAS FUENTES DE INFORMACIÓN.  
 Una vez identificada las variables de interés, es preciso determinar dónde podemos 
obtener información sobre las mismas. En la mayoría de las situaciones es necesario 
utilizar diversas fuentes de información. Las opciones habituales son las siguientes:  
1. Fuentes secundarias. Mucha información de interés suele estar recogida en 
estadísticas y bases de datos oficiales, en estudios previos o en fuentes sindicadas.  
2. Fuentes primarias. La información sobre otras variables, sin embargo, no está 
disponible y debe ser generada a medida. Las opciones son:  
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- Dinámicas de grupo con expertos y entrevistas en profundidad. Permitirá conocer 
información cualitativa muy relevante para realizar un diagnóstico DAFO y perfilar mejor 
algunas de las variables anteriores para ser incluidas posteriormente en un cuestionario 
que genere información cuantitativa.  
- Encuestas. Según los casos se dirigirán a empresarios y/o a consumidores.  
- Observación de aspectos relevantes para la investigación. Por ejemplo, a través de la 
visita a la fábrica de la empresa.  
ETAPA 2c: DISEÑO DEL PROCESO DE OBTENCIÓN DE INFORMACIÓN 
PRIMARIA.  
Una vez que sabemos qué queremos medir y el método que se va a utilizar, es 
necesario plantearse cómo se va a preguntar (o a extraer) la información que 
necesitamos. Como se ha indicado anteriormente, si preguntamos de forma 
inadecuada, los resultados pueden ser parciales, incorrectos o difíciles de tratar 
estadísticamente. A continuación indicamos las principales cuestiones a decidir:  
• En el diseño de las dinámicas de grupo y entrevistas en profundidad.  
 1.- Selección de la muestra (expertos o entrevistados).  
2.- Determinación del lugar de realización y de los medios materiales necesarios 
(grabadoras, cámaras de video, etc.).  
 3.- Selección del moderador /entrevistador.  
 4.- Elaboración del guión de la dinámica/entrevista.  
• En el diseño de la investigación por encuesta:  
1.- Definición de la población objetivo.  
 2.- Determinación del tipo de encuesta: personal, postal o telefónica.  
3.- Plan de muestreo: tamaño y selección de la muestra.  
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 4.- Diseño del cuestionario y elección de las escalas de medida de las variables.  
 
ETAPA 2d: BÚSQUEDA EN FUENTES SECUNDARIA Y TRABAJO DE CAMPO: 
OBTENCIÓN DE LA INFORMACIÓN.  
Representa la captación de los datos mediante los medios seleccionados: búsqueda de 
la información secundaria y/o realización del trabajo de campo de las investigaciones 
primarias. En este último caso, implica una necesaria selección y capacitación de los 
entrevistadores, además de un trabajo inicial de supervisión de las entrevistas 
realizadas (supervisión en campo).  
Según los casos, esta etapa puede llegar a requerir bastante tiempo y la finalización de 
la misma no siempre es controlable por el investigador, especialmente si tenemos que 
esperar respuestas a cuestionarios enviados. Por esta razón suele ser adecuado que 
se planifique su ejecución temporal de forma que se pueda solapar con otras etapas 
(por ejemplo, el procesamiento de los cuestionarios ya recibidos mientras se espera la 
recepción de otros) o actividades (por ejemplo, se realiza ciertas búsquedas en fuentes 
secundarias mientras enviamos los cuestionarios). 
ETAPA 2e: PROCESAMIENTO Y ANÁLISIS DE LOS DATOS.  
En esta etapa además de la revisión, codificación y grabación de los datos obtenidos, 
se desarrollará una tabulación inicial que muestre los resultados básicos obtenidos, que 
deberá complementarse con los análisis univariados, bivariados y multivariantes que se 
consideren oportunos. Para el desarrollo de estos análisis se recomienda el uso de 
programas informáticos de tratamientos de datos como la Excel, el DYANE o el SPSS 
Las etapas que se han comentado deben seguir un orden lógico, aunque pueden 
solaparse algunas de ellas en el tiempo. En la figura 2 se recoge un cronograma 
orientativo de las distintas etapas, aunque la determinación del principio y de la 
duración de cada una de ellas deberá ser establecida por el equipo investigador en 
cada caso particular. 
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ETAPA 3: DIAGNÓSTICO DE LA SITUACIÓN.  
Una vez obtenida información sobre la situación del objeto de análisis debemos abrir un 
proceso de reflexión entre el equipo responsable de la elaboración del plan. Mediante 
este proceso se identifican las implicaciones que la situación actual y los cambios 
esperados pueden tener en la evolución futura del objeto de análisis. En concreto se 
deben identificar:  
Las amenazas: aquellos factores que influyen o pueden influir negativamente en la 
competitividad futura del objeto de análisis y en la consecución de los objetivos que 
establezcamos.  
Las oportunidades: aquellos factores del entorno que influyen o pueden influir 
positivamente en la competitividad futura del objeto de análisis y en la consecución de 
los objetivos que establezcamos.  
Las debilidades: aquellas características del objeto de análisis que afectan o pueden 
afectar negativamente a su competitividad futura.  
Las fortalezas: aquellas características del objeto de análisis que afectan o pueden 
afectar positivamente a su competitividad futura.  
Este diagnóstico de la situación se suele presentar en un documento denominado 
matriz D.A.F.O., en el cual se recogen de forma clara y concisa las principales 
debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades identificadas en el análisis 
estratégico. Según como se redacte cada factor, la matriz se puede presentar en tres 
formatos diferentes  
ETAPA 4: PLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA.  
El proceso de planificación estratégica implica que el equipo decisor adopte un conjunto 
de decisiones relativas al futuro del objeto de análisis.  
 1) Fijación de objetivos comerciales. En función del diagnóstico de la situación 
efectuado se fijarán los objetivos que se desean alcanzar durante el periodo de vigencia 
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del plan de marketing. Aunque los objetivos comerciales pueden ser muy diversos, 
podemos enumerar los siguientes:  
a) Objetivos de venta, los cuales se pueden definir en términos de volumen de negocio 
(facturación o ingresos), unidades vendidas y/o cuota de mercado.  
b) Objetivos de rentabilidad comercial, medidos a través de algún ratio que relacione las 
ventas con los recursos invertidos.  
c) Objetivos comerciales cualitativos, tales como la notoriedad de marca, la satisfacción 
del cliente, la percepción de la calidad, la imagen, etc.  
En todo caso, al enumerar los objetivos se debe tener presente que se debe indicar qué 
se quiere, cuánto se quiere y cuando se quiere conseguir. Por ejemplo, una correcta 
definición de objetivo sería la siguiente: “deseamos incrementar las unidades vendidas 
del producto un 8% respecto de las de 2003 durante los próximos 3 años”.  
2) Determinación de las estrategias comerciales. Se trata de indicar la forma en que se 
espera alcanzar los objetivos establecidos en la fase anterior. Aunque existen múltiples 
tipos de estrategias, algunas de las que se deben indicar en el plan son las siguientes:  
a) Estrategia de segmentación, que nos indicará el público objetivo preferente al que 
nos dirigimos.  
b) Estrategia de posicionamiento, que nos informará de la imagen que deseamos tener 
entre nuestro público objetivo en comparación a los competidores. Se trata, en otras 
palabras, de determinar qué razón o razones vamos a alegar para que nuestros clientes 
potenciales nos prefieran frente a los competidores.  
d) Estrategias de producto y marca.  
e) Estrategias de precio.  
f) Estrategias de distribución.  
g) Estrategias de comunicación.  
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3) Determinación del programa de acciones. Se trata de concretar los medios o 
acciones con las que se alcanzarán los objetivos establecidos siguiendo las estrategias 
determinadas en la fase anterior. Para definir correctamente una acción hay que dar 
respuesta a: qué se va a hacer, cuándo se va a hacer, quién lo va a hacer y cuánto 
dinero se va a destinar para hacerlo. El nivel de desagregación de las acciones a 
desempeñar dependerá del tipo de plan que se esté elaborando. Si se elabora un plan 
estratégico (plurianual), cada acción se define de forma general (por ejemplo, campaña 
promocional en televisión), pero si se trata de un plan anual de  marketing la acción 
debe desagregarse al máximo (en el ejemplo anterior, selección de la agencia 
publicitaria, grabación del spot, negociación con las cadenas de televisión, emisión del 
spot, etc.).  
Es necesario matizar, por un lado, que una misma acción puede ser válida para aplicar 
dos o más estrategias y, por otro lado, que una misma estrategia puede requerir de más 
de una acción para llevarla a cabo. 
ETAPA 5: REDACCIÓN DEL PLAN 
Una vez determinado qué se quiere conseguir, cuándo y cómo, es el momento de 
recogerlo en un documento: el plan de marketing. La estructura de este documento la 
debe decidir el propio equipo responsable de su elaboración en función del tipo de 
información de que se disponga. No existe una estructura obligatoria. En todo caso, es 
necesario que el plan sea lo más claro y fácil de manejar posible, pues no se va a tratar 
de un documento administrativo, sino de un documento que oriente en el futuro a los 
directivos. En este sentido, no hay un tamaño óptimo. La regla para determinar el 
tamaño del plan consiste simplemente en hacerlo lo bastante largo como para contar 
todo lo que el lector necesita saber y hacerlo lo suficientemente corto para no introducir 
datos irrelevantes o reiterativos. En cuanto a la redacción se recomienda que tenga un 
estilo de redacción homogéneo y se usen gráficos, tablas, figuras e imágenes que lo 
hagan más atractivo.  
Se suele recomendar que el documento contenga los siguientes apartados generales. 
Su división en más subapartados dependerá de cada caso en particular.  
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Portada. Dado que suele existir distintos borradores y propuestas iniciales, es 
aconsejable que la portada indique la siguiente información:  
 Nombre del plan:  
 Fecha:  
 Estado (nº de borrador/documento final).  
 Responsable:  
 Equipo elaborador:  
Índice. Debe permitir al usuario dirigirse rápidamente al apartado o subapartado que le 
interese. Por tanto, es conveniente asegurarse de que la paginación es la correcta.  
Introducción. Se hace una descripción general del objeto de análisis del plan (sector, 
empresa, unidad de negocio, producto).  
Análisis de la situación. Recoge los datos más relevantes identificados en el proceso de 
análisis de la situación. Su división en subapartados dependerá de cada caso  
Diagnóstico de la situación. En esta sección se suele recoger la matriz DAFO.  
Objetivos comerciales. Se recogen los objetivos comerciales a alcanzar en el periodo de 
vigencia del plan. 
Estrategias de marketing. Se indican aquellos tipos de estrategias generales y 
específicas de marketing que determinarán la forma de alcanzar los objetivos 
establecidos. 
Programa de acciones. Este apartado es posible unirlo al anterior porque sirve para 
especificar los medios de acción sobre cómo se aplicarán las estrategias.  
Presupuesto. Indica los costes de cada acción y hace una predicción de los resultados 
financieros esperados.  
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Mecanismos de control. Recoge los mecanismos que se pueden utilizar para controlar 
los resultados del plan. 
ETAPA 6: PRESENTACIÓN DEL PLAN 
Tras elaborar el plan se debe entregar a la persona o personas encargadas de darle el 
visto bueno. Una vez aprobarlo se hará público a todos los destinatarios interesados, 
los cuales pueden ser muy diversos: Consejo de Administración, Junta General de 
Accionistas, inversores, clientes potenciales, medios de comunicación, etc.  
Aunque en muchos casos el plan de marketing se hace público poniéndolo a 
disposición del interesado, en otras ocasiones es necesario hacerlo público mediante 
una presentación. Dicha presentación debe ser lo más atractiva posible, por lo que se 
recomienda el uso de programas informáticos como el MS PowerPoint. A la hora de 
preparar esta presentación hay que tener en cuenta que no se va a disponer del 
suficiente tiempo como para comentar todos los apartados del plan e, incluso, que 
algunos de ellos o determinados aspectos no son de interés para el receptor.  
Por esta razón, cuando se prepare la presentación se deben analizar las necesidades 
de información más relevantes del auditorio al que nos vamos a dirigir. Un mismo plan 
de marketing podrá ser presentado de forma diferente según a quien nos dirijamos. 
6.2.4 Comunicación corporativa 
 
La comunicación corporativa es la actividad por la cual la empresa premeditadamente 
emite un mensaje con el fin de transmitir o decir al público lo que la empresa es.  
 
La comunicación corporativa es así el discurso o mensaje que la empresa emite de sí 
misma a sus destinatarios.  
 
En el campo de la comunicación corporativa existe una amplitud de términos para 
referirse  a diferentes aspectos de la comunicación, cuyo uso, debido al éxito y la 
importancia que ha ido adquiriendo la comunicación en los tiempos actuales, 
provocando usos erróneos o mal interpretaciones de los términos de manera habitual.  
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Para entender con claridad cada uno de los términos que se  refieren a la comunicación 
corporativa a continuación se define el sistema corporativo. 
 
El sistema corporativo está compuesto por: 
 
 Identidad corporativa: lo que la empresa es. La esencia de la empresa 
expresada a través de  su presencia, actuaciones y manifestaciones. 
 La identidad corporativa puede dividirse en dos componentes: 
- La identidad conceptual: misión, visión, filosofía, ética de la empresa o 
responsabilidad social son aspectos que definen la identidad conceptual. 
- La identidad visual: logo, tipografía, códigos cromáticos. La identidad visual va 
desde el diseño del papel corporativo al diseño del uniforme o señalética de una oficina.  
 En este apartado cobra importancia contar con un manual de identidad visual 
corporativo, que es un documento escrito con carácter normativo e integrador, en el que 
se reflejan todos los aspectos relacionados con la construcción del logo, su uso, así 
como las aplicaciones corporativas.  
 Imagen corporativa: lo que la gente cree que es la empresa. La imagen 
corporativa está basada en la percepción que un determinado público tiene sobre 
la empresa. 
Esta percepción está basada en la personalidad, cultura y comportamiento corporativo 
de la empresa, es decir en qué dice la empresa, qué hace, cómo lo dice y cómo lo 
hace. 
De esta manera queda patente la diferencia entre identidad corporativa y imagen 
corporativa, términos que a menudo son utilizados de manera confusa.  
El objetivo principal de la persona responsable de la comunicación corporativa es velar 
por la integralidad del discurso de la compañía, comprendiendo este tanto en su 
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identidad visual como en su identidad conceptual, con el fin de lograr la imagen 
deseada de la empresa.  
Dentro de la comunicación corporativa, bajo este modelo que proponemos de 
comunicación, se incluyen la sub-área de: 
Branding o comunicación de marca 
El branding es una herramienta que a través de una serie de estrategias tiene como fin 
comunicar los beneficios de la marca con el objetivo de que el consumidor o 
destinatario la elija en lugar de otras. La marca abarca así una dimensión comercial 
(generar ventas) además de corporativa (contribuir a crear y transmitir la imagen de la 
empresa). 
Podemos definir una marca como una huella mental que refleja una personalidad, una 
promesa y una forma de actuar propia. Las marcas son visuales, emocionales, 
racionales y culturales. 
El branding está presente tanto en el proceso de creación de la marca y todo lo que 
implica las etapas de estudio, diseño (visión de la marca, atributos y la personalidad), 
posicionamiento y construcción (naming y desarrollo gráfico) como en su gestión 
posterior (etapas de implementación y control) 
Los puntos básicos para posicionar la marca, consisten en definir muy claramente quién 
eres, qué haces y cómo lo haces y transmitirlo al consumidor. 
 
El branding define todo lo que influye a la marca, y es un proceso desde fuera, pensado 
desde el punto de vista del consumidor, pues es a él al que se dirige la marca. Todo lo 
que deberá definirse en relación a la marca son: las relaciones públicas, publicidad, 
comportamiento, nombre, identidad/logo, personas que la consumirán, productos y 
servicio que ofrece, presencia en la web, relación con inversores, comunicación 
corporativa, entorno/contexto y material promocional. 
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6.2.5 Estrategias de crecimiento 
 
6.2.5.1 Especialización o diversificación: En el crecimiento por especialización, la 
empresa intensifica el esfuerzo en sus productos actuales, mejorándolos y ampliando 
sus ventas tanto en los mercados actuales como en nuevos mercados. EL crecimiento 
por diversificación, supone una cierta ruptura con la trayectoria de la empresa, al 
desarrollarse en nuevos mercados y con nuevos productos. 
 
 PRODUCTOS 
 
MERCADOS Actuales Nuevos 
Actuales Penetración de mercado Desarrollo de productos 
Nuevos 
Desarrollo de mercados Diversificación (vertical, 
horizontal,de conglomerado) 
 
Especialización: La empresa no cambia de negocios sino que intenta potenciarlos, 
manteniendo bien los productos o bien los mercados actuales. La especialización 
puede realizarse de diferentes maneras: 
 
 Penetración del mercado (aumentar la cuota de mercado): Consiste en 
aumentar las ventas de la empresa en el mercado actual con los productos 
actuales ya sea a través de sus clientes habituales o consiguiendo nuevos 
clientes. Se trata pues de aumentar la cuota de mercado arrebatando clientes a 
la competencia o atrayendo nuevos clientes. 
 Desarrollo del mercado (Abrir nuevos mercados): La empresa introduce sus 
productos actuales en nuevos mercados, tanto en nuevas áreas geográficas 
como nuevos segmentos de un mismo mercado (champú Johnson pasó de ser 
un producto para el mercado de niños a incorporarse al mercado de adultos). 
 Desarrollo del producto (Ampliar la cartera de productos): Consiste en 
introducir nuevos productos (relacionados o complementarios a los productos 
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actuales) en los mercados actuales. Por ejemplo, cuando la empresa Coca-cola 
decide lanzar refrescos de frutas además de los productos tradicionales. 
 
Diversificación: La razón que explica la diversificación por parte de la empresa es la 
necesidad de incorporar nuevos productos a nuevos mercados. Esta diversificación 
puede ser de tres tipos: 
 
 Diversificación vertical (Corporaciones de Integración vertical): Consiste en 
crecer añadiendo nuevas actividades a las actuales, para llevar a cabo etapas 
productivas que previamente precedían o sucedían a sus actividades originales 
productivas (productos que son intermedios para la producción de otros). Por 
ejemplo, una empresa de bebidas refrescantes que empieza a producir envases 
de cristal, estará diversificándose verticalmente. La empresa pasa a producirlos 
en lugar de comprarlos a otros. 
 Diversificación horizontal (Corporaciones de Integración horizontal o 
relacionada): Cuando el nuevo producto-mercado mantiene alguna similitud 
(misma tecnología o similar comercialización) con los existentes (productos 
homogéneos). Por ejemplo una empresa puede fabricar dos productos 
complementarios entre sí como son el cepillo y la pasta de dientes. Otro ejemplo, 
Leche Pascual fue añadiendo a su línea de productos lácteos otros productos 
complementarios como cereales, miel, confituras, zumos de frutas. 
 Diversificación heterogénea (no relacionada o de conglomerado): Cuando el 
nuevo producto-mercado no mantiene ningún tipo de relación con la actividad 
principal (productos heterogéneos. Es la estrategia más arriesgada ya que la 
empresa se adentra en entornos competitivos nuevos. Ejemplo: una empresa de 
jardinería se introduce en el mercado de la ropa. 
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6.2.5.2 Crecimiento interno y externo 
 
Crecimiento interno: Es el que se realiza a través de nuevas inversiones en el seno de 
la empresa con el fin de aumentar su capacidad productiva. Consiste en la ampliación o 
creación de nuevas  instalaciones (fábricas almacenes, oficinas,…)  
 
Crecimiento externo: Puede pensarse en varias razones de por qué una empresa 
puede preferir la adquisición de otra empresa ya existente o embarcarse en el 
desarrollo interno de un nuevo negocio. La adquisición de una organización existente 
tiene la ventaja de constituir una forma más rápida de entrar al mercado deseado, a la 
vez que se evita el tener que superar barreras a la entrada como patentes, 
inexperiencia tecnológica o falta de proveedores. El desarrollo de un nuevo negocio 
para convertirse en competidor eficaz puede llevar años. No obstante, encontrar la 
empresa adecuada a comprar puede ser un verdadero problema. 
 
La empresa a la hora de culminar el proceso de crecimiento puede recurrir a diversas 
formas. Las más comunes son: 
 
• Fusión: Dos o más empresas acuerdan forman una nueva que sustituya a las 
originales uniendo sus patrimonios. Ejemplo: las fusiones entre bancos, BSCH, BBVA. 
• Absorción: Consiste en la adquisición de una empresa por otra lo que implica la 
desaparición de la empresa adquirida. 
• Participación: Se produce cuando una empresa adquiere una parte de las acciones 
de otras sociedades (sin pérdida de personalidad jurídica).  
Si esta participación se hace a través de una empresa llamada “matriz” que adquiere 
más del 50% de otras empresas llamadas filiales” con la finalidad de ejercer el control 
de las decisiones que en ellas se tomen, el grupo formado se conoce como holding. 
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• Trust o concentración vertical: Es la agrupación de empresas que pertenecen a 
diferentes fases del proceso productivo y que, mediante esta asociación, persiguen 
reducir costes y ejercer una posición de dominio. 
Ejemplo: un grupo de empresas que produzcan papel, tintas, libros, etc. 
No es muy frecuente dado que sus ventajas pueden conseguirse a través de la fórmula 
de la subcontratación. 
• Concentración horizontal: Agrupación de empresas que fabrican el mismo producto, 
prestan el mismo servicio o realizan la misma fase del proceso productivo.  
Un cartel es un tipo de concentración horizontal que consiste en el acuerdo. El cartel 
más conocido es la OPEP. 
• Cooperación. Relaciones especiales entre empresas independientes a través de 
acuerdos con los que pueden conseguir compartir recursos y conocimientos, evitar 
riesgos, abaratar costes o acceder a nuevos mercados. Cooperan en aspectos 
productivos, comerciales, proyectos de investigación, penetración de nuevos mercados. 
Ejemplos de cooperación: 
Franquicia: Sistema de comercialización basado en una colaboración estrecha y 
continúa entre empresas que son jurídicas y financieramente distintas e independientes. 
Mediante la firma del contrato, la empresa franquiciadora cede a la franquiciada el 
derecho a explotar una marca, a cambio de una serie de contraprestaciones 
económicas. Franquicias de productos, distribución, de servicios e industrial. Ejemplos: 
Prácticamente todas las empresas presentes en varias ciudades se han expandido 
rápidamente gracias a este formato comercial de distribución, desde Mc-Donalds 
pasando por Coronel Tapioca, Zara, Mango, UPI, inmobiliarias, gimnasios.  
Joint-Venture (Aventura Conjunta): Dos (o más) empresas lanzan un proyecto 
empresarial conjunto en el que se lanza un nuevo producto, generalmente en distintos 
mercados de los de las empresas de origen. Evitan hacerse competencia entre ellas, 
también a sus mercados-productos originales y consiguen sumar experiencia y 
conocimientos complementarios en el nuevo producto mercado. 
Los ejemplos más notorios son: 
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• NESTEA: Joint-Venture entre Nestlé y Coca-Cola. Una aporta su experiencia y 
credibilidad en Té y la otra su red de distribución. Ambas consiguen entrar en un nuevo 
mercado de refrescos. 
• SMART: Joint-Venture Mercedes-Benz+Swatch. Una aporta experiencia en mecánica 
automovilística y la otra su capacidad de innovación y diseño. Ambos consiguen entrar 
en mercados en los que no estaban presentes (Mercedes no tenía utilitarios de precio 
bajo e incluso podría ser contraproducente venderlos bajo su marca) 
UTE (Unión Temporal de Empresas): Es una forma de cooperación transitoria, 
con fecha de finalización prefijada para acometer un proyecto. Suele ser muy específica 
del sector de la construcción y se emplea cada vez más. 
Central de Compras para sumar necesidades de compra y obtener mejores 
condiciones con los proveedores. 
Subcontratación: Consiste en contratar con empresas externas todas las 
operaciones que antes estaban integradas y que ahora se sacan de la empresa. Por 
ejemplo Benetton subcontrata el 95% de sus actividades de fabricación y 
comercialización. De toda la cadena de valor se ha reservado la compra de la materia 
prima, el corte y el tintado de las piezas. La adquisición a gran escala de lana, que 
después reparte entre los fabricantes, le permite obtener mejores condiciones de 
compra. 
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7 DISEÑO METODOLOGICO 
 
Comarepa se dedica desde hace  más de 35 años a la fabricación y comercialización 
de arepas de maíz blanco en el área metropolitana Centro Occidente, principalmente en 
Pereira, donde tiene su sede; se trata de una microempresa que durante la mayoría del 
tiempo de su existencia ha ejercido su actividad industrial y comercial con un alto 
porcentaje de informalidad. 
 
Es una empresa de origen familiar, surge de manera artesanal en la década de los 70 
por iniciativa de la familia Clavijo Vergara, para luego ser tomada encabezada por la 
familia Baena Clavijo quien la hace crecer e inicia el proceso de formalidad, cumpliendo 
con algunos de los requerimientos mínimos exigidos por las normas y leyes 
colombianas; esta segunda etapa que dura cerca de 15 años se caracteriza por un 
enfoque dirigido exclusivamente a la venta, desarrollando y penetrando el mercado sin 
ningún tipo de planeación lo que conlleva a grandes esfuerzos en un medio altamente 
competitivo de micro-comercialización. 
 
7.1 Objetivo del estudio 
 
El desarrollo del presente proyecto tiene  tres objetivos primordiales, divididos así: 
 
 Medir el reconocimiento de Comarepa como empresa en el mercado local de los 
municipios de Pereira y Dosquebradas  
 
 Conocer el consumo promedio de arepas según su tamaño en el mercado 
potencial de Comarepa. 
 
 Recopilar información que pueda ser utilizada para el correcto desarrollo del plan 
de mercadeo de Comarepa.  
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7.2 Tipo de investigación 
 
El tipo de investigación bajo el cual se desarrollará este estudio se divide en varias 
etapas; exploratoria inductiva, investigación de antecedentes, investigación cuantitativa 
e investigación cualitativa, las cuales se realizaran tomando como base un instrumento 
de medida Encuesta Cara a Cara. 
 
Estudio exploratorio: Se define como exploratoria teniendo en cuenta que se realizará 
una aproximación a un fenómeno desconocido, dado que se carece de información 
suficiente y de conocimientos previos de éste; a través de este tipo de 
Investigación se obtendrán resultados y datos que suministrarán una visión aproximada 
acerca del objeto en estudio. 
 
 Estudio Inductivo: Es inductiva porque ya realizada la investigación 
exploratoria, través de los resultados obtenidos se extraen conclusiones de 
carácter general, que orientan al planteamiento de estrategias para lograr 
incursionar y posicionar un producto/servicio en el mercado. 
 
 Investigación de antecedentes: Se refiere a los estudios previos relacionados 
con el problema planteado, es decir, investigaciones realizadas anteriormente y 
que guardan alguna vinculación con el objetivo de estudio. Debe evitarse 
confundir los antecedentes de la investigación con la historia del objeto de 
estudio en cuestión. 
 
 Investigación cuantitativa: La metodología cuantitativa es aquella que permite 
examinar los datos de manera científica, o más específicamente en forma 
numérica, generalmente con ayuda de herramientas del campo de la estadística. 
 
 Investigación cualitativa: Busca explicar las razones de los diferentes aspectos 
de tal comportamiento. En otras palabras, investiga el por qué y el cómo se tomó 
una decisión, en contraste con la investigación cuantitativa, que busca responder 
45 
 
preguntas tales como cuál, dónde, cuándo, cuánto. La investigación cualitativa 
se basa en la toma de muestras pequeñas, esto es la observación de grupos de 
población reducidos, como salas de clase, etc. 
 
7.2.1 Población 
 
Para la elaboración de la investigación de mercados se utilizan bases de datos 
suministradas por las cámaras de comercio de los municipios de Pereira y 
Dosquebradas, filtradas por tipo de negocio, para este caso específico restaurantes. 
 
7.2.2 Diseño de la muestra 
 
El método más adecuado a utilizar en este estudio, es muestreo aleatorio simple y 
aleatorio sistemático con un tamaño de muestra para estimar la proporción de la 
población finita, para entender la técnica a aplicar, a continuación se define cada 
término: 
Aleatorio: Todos los miembros de la muestra han sido elegidos al azar, de forma que 
cada miembro de la población tuvo igual oportunidad de salir en la muestra. 
Simple: Elegido el tamaño de la muestra, los elementos que la compongan se han de 
elegir aleatoriamente entre los N de la población. 
Sistemático: Se ordenan previamente los individuos de la población; después se elige 
uno de ellos al azar, a continuación, a intervalos constantes, se eligen todos los demás 
hasta completar la muestra. 
En este estudio, los miembros están conformados por la población registrada 
actualmente en las cámaras de comercio de Pereira y Dosquebradas 
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7.2.3 Tamaño de la muestra 
Inicialmente en el muestreo aleatorio es necesario establecer el tamaño de la muestra, 
por lo cual se utilizan las formulas establecidas en “tamaño de muestra por proporción 
para población finita”, como se muestran a continuación: 
 
Dónde:  
N= Tamaño de la Población  
z= Nivel confianza del 95% Z= 1,96 
p= Proporción de estar satisfechos: 50% (0,50) 
q= Proporción de no estar satisfechos 50% (0,50) 
e= Error permisible E= 5% (0,05) 
Se considera que el nivel de confianza o porcentaje de seguridad, que permita 
generalizar los resultados obtenidos, y que no genere altos costos para el estudio, debe 
ser de 95%, para un Z=1.96. 
Se realiza dos tamaños de muestra uno para Pereira y otro para Dosquebradas, y se 
concluyen que utilizando este método, los tamaños de las muestras están dados por: 
  
                      
                                  
                       
N= 301 (Para el municipio de Pereira) 
Z= 95% Z= 1,96 
P= 50% (0,50), Q= 50% (0,50) 
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E= 5% (0,05) 
 
  
                     
                                 
                    
N= 39 (Para el municipio de Dosquebradas) 
Z= 95% Z= 1,96 
P= 50% (0,50), Q= 50% (0,50) 
E= 5% (0,05) 
Los datos obtenidos de población N fueron suministrados por las cámaras de comercio 
de Pereira y Dosquebradas de restaurantes con activos superiores a 10 millones de 
pesos. 
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8 INVESTIGACION DE MERCADOS 
 
8.1  Análisis situación actual 
 
Comarepa empresa productora y comercializadora de arepas asadas ubicada en la 
región centro occidente presenta graves problemas en cuanto a reconocimiento en el 
sector de restaurantes, el cual es su principal interés en la actualidad. 
 
Sus arepas asadas, listas para el consumo humano no contienen conservantes, lo que 
es un plus para sus clientes dadas las nuevas tendencias de consumo de alimentos con 
la menor cantidad de preservantes posibles, aunque también puede constituirse como 
desventaja debido al poco tiempo de vida útil el cual es aproximadamente de 3 días en 
condiciones controladas de temperatura. 
 
El mercado actual de Comarepa está dividido en 2 líneas de producción, el primero que 
consta de masa de maíz para la fabricación de arepas, en asaderos pequeño, el cual 
Comarepa es líder en este mercado y el segundo la distribución y comercialización de 
arepas asadas, el cual es un mercado en expansión y objeto de esta investigación, en 
donde se espera que la empresa genere un crecimiento en sus ventas.  
 
8.1.1 Organigrama actual 
 
A continuación se relaciona el organigrama actual de Comarepa: 
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8.2 Estrategias DOFA 
 
A continuación se realiza una matriz DOFA con el fin de conocer más a fondo la 
situación de Comarepa: 
FORTALEZAS OPORTUNIDADES 
1. Líneas de producto 100% 
natural, sin preservantes ni 
conservantes.  
Mercado en crecimiento 
2. Fuerte estructura organizacional 
y de producción 
Competencia desorganizada 
3. Más de 30 años de experiencia 
en la producción de arepas 
  
DEBILIDADES AMENAZAS 
Falta de compromiso comercial Mercado objetivo cambiante 
No existen directrices comerciales 
y de mercadeo bien definidas 
Productos suplementarios como 
Patacón-Pan 
No cuenta con personal comercial   
Tabla 1. Matriz DOFA 
Gerencia 
Pedidos Domicilios Dir. Produccion 
Armado 
Lavado 
Horneado 
Empaque 
Facturación 
Asistente 
inventarios 
Facturas y 
cartera 
Contador 
Secretaria 
administrativa 
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Estrategias FA:  
1. Comunicar directamente a los consumidores que es un producto natural, esto 
con el fin de generar fidelidad con la marca. 
2. Campañas de conciencia, donde se rescate el consumo de arepas como 
producto insignia de la región cafetera. 
 
Estrategias FO:  
1. Aprovechar la capacidad instalada de la empresa, sus procesos y organización 
siendo más eficientes para la entrega de pedidos y  tener mejores tiempos de 
entrega que la competencia. 
2. Informar su trayectoria en el mercado para atacar unos competidores 
desorganizados y con poca experiencia. 
 
Estrategias DO: 
1. Crear un departamento comercial el cual debe liderar y ejecutar el plan de 
mercadeo aprovechando un mercado desatendido. 
2. Ejecutar las directrices comerciales aprovechando su reconocimiento actual. 
Estrategias DA: 
1. Diversificar su línea de productos para evitar pérdida de clientes por productos 
poco novedosos y demasiado tradicionalistas. 
2. Fortalecer los clientes actuales para dar amplitud al consumo promedio de 
arepas por mes. 
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8.3 Aplicación de instrumento de medida 
 
Para conocer los aspectos por los cuales se va a regir este trabajo fue necesario la 
realización de una encuesta que reflejara la situación del mercado actual, se decidió 
hacer una encuesta cara a cara en donde se preguntara personalmente a cada 
encuestado, esta encuesta está dividida en 3 secciones que son datos de la empresa, 
datos de reconocimiento y datos socioeconómicos. 
 
A continuación el formato con la cual se realizó esta labor:  
 
ENCUESTA CARA A CARA 
 
Encuestas basadas en entrevistas cara a cara o de profundidad 
 
Objetivo: identificar las necesidades del mercado y el promedio de consumo de arepas 
en los restaurantes y ventas de comida preparada en la ciudad de Pereira y el municipio 
de Dosquebradas. 
 
Tiempo estimado: 15 minutos. 
 
De antemano gracias por su tiempo y colaboración con la honestidad de sus 
respuestas. 
 
A. Datos empresa 
1. Nombre restaurante: ___________________________________________ 
2. Nombre administrador: __________________________________________ 
3. Dirección: _____________________ Sector: ________________________ 
Teléfono: ____________  Ciudad ____________________ 
 
B. Datos de reconocimiento: 
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4. ¿Conoce Ud. la empresa de arepas COMAREPA?  
Sí ___ No ___   (Si su respuesta es negativa pase a la pregunta 6). 
 
5. ¿Ha consumido o comprado algún producto de COMAREPA? 
Sí ___ No ___   ¿Cuáles?: _______________________________________ 
 
6. ¿Utiliza arepas en la preparación de sus platos? 
Sí ___ No ___    
 
7. ¿Qué tipo de arepas consume? (Según muestra) 
Arepa pequeña _____  
Arepa mediana _____   
Arepa normal  _____  
Arepa grande  _____  Otra, ¿Cuál?  ________________________ 
 
8. ¿Qué cantidad promedio de arepas consume por mes? 
0 a 1.000 ______  1.000 a 2.000 ______  2.001 adelante ______ 
9. ¿Qué sabor de arepa consume en los platos de su restaurante? 
Tradicional ____ (Masa solo de maíz) 
Queso ____  (Masa de queso y maíz) 
Mantequilla ____ (Masa de mantequilla y maíz) 
 
C. Datos socioeconómicos  
10. ¿A qué nivel socioeconómico está orientado su perfil de clientes? 
2   _____  5 _____ 
3 _____  6 _____ 
4  _____ 
 
11. ¿Con cuántos puntos de venta cuenta su restaurante en los municipios de 
Pereira y Dosquebradas? 
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1 ____ 2  _____ 3 ó más _____. 
 
8.4 Análisis de resultados 
 
Para el análisis de los datos se realizaron gráficos con el fin de dar mayor claridad a los 
resultados obtenidos en estas entrevistas, estos a partir de la pregunta 4, ya que las 3 
primeras son los datos personales que se encuentran en los anexos de las encuestas. 
 
A continuación los resultados obtenidos en la encuesta, con sus gráficos y la inferencia 
de los datos.  
 
4. ¿Conoce Ud. la empresa de arepas COMAREPA? 
 
SI 22 
NO 176 
NS/NR 2 
Tabla 2. ¿Conoce Ud. la empresa de arepas COMAREPA? 
Como se evidencia en la gráfica el 88% de los encuestados dicen no conocer la 
empresa COMAREPA. 
 
Gráfico 1. ¿Conoce Ud. la empresa de arepas COMAREPA? 
11% 
88% 
1% 
SI NO NS/NR 
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5. ¿Ha consumido o comprado algún producto de COMAREPA? 
 
SI 13 
NO 166 
NS/NR 21 
Tabla 3. ¿Ha consumindo productos Comarepa? 
 
Según los resultados obtenidos  de las personas encuestadas el 83%  de estas nunca 
ha consumido o comprado  algún producto de la empresa COMAREPA. 
 
                                Gráfico 2.  ¿Ha consumido o comprado algún producto de COMAREPA? 
 
6. ¿Utiliza arepas en la preparación de sus platos? 
 
SI 195 
NO 5 
 
Tabla 4 ¿Utiliza arepas? 
 
 
 
 
 
6% 
83% 
11% 
SI NO NS/NR 
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El 97% de los establecimientos  encuestados afirman utilizar AREPAS  en la 
preparación de sus platos. 
 
 
Gráfico 3.  ¿Utiliza arepas en la preparación de sus platos? 
 
7. ¿Qué tipo de arepas consume 
 
Arepa 
pequeña 128 
Arepa 
mediana 51 
Arepa normal 31 
Arepa grande 34 
Otra, ¿Cuál? REDONDAS 
 
Tabla 5. ¿Qué tipo de arepas consume? 
 
 
 
 
 
 
97% 
3% 
SI NO 
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Mas del 50% de los establecimientos consume arepas pequeñas, lo que claramente 
evidencia un mercado con una tendencia principal hacia este tamaño de arepas. 
 
 
Gráfico 4.  ¿Qué tipo de arepas consume? 
 
8. ¿Qué cantidad promedio de arepas consume por mes? 
 
0 a 1.000 100 
1.001 a 2.000 33 
2.001 en 
adelante 64 
  
 
Tabla 6. ¿Qué cantidad de arepas consume? 
 
 
 
 
 
52% 
21% 
13% 
14% 
Arepa pequeña Arepa mediana Arepa normal Arepa grande 
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De los establecimientos encuestados el  51% consume por lo menos de 0 a 1000 
arepas mensuales, el 32% consume por lo menos de 1001 a 2000 arepas mensuales y 
el 17% consume por lo menos 2001 en adelante. 
 
 
           Gráfico 5.¿Qué cantidad promedio de arepas consume por mes? 
 
9. ¿Qué sabor de arepa consume en los platos de su restaurante? 
 
Tradicional 184 
Queso 11 
Mantequilla 13 
 
Tabla 7. ¿Qué sabor de arepas consume? 
 
 
 
 
 
 
 
51% 
17% 
32% 
0 a 1.000 1.001 a 2.000 2.001 en adelante 
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Del 100% de los establecimientos encuestados el 89% consumen arepas tradicionales, 
el 6% consumen arepas de mantequilla y el 5% consumen arepas  de queso. 
 
                      
Gráfico 6.¿Qué sabor de arepa consume en los platos de su restaurante? 
 
10. ¿A qué nivel socioeconómico está orientado su perfil de clientes? 
 
2 48 
3 101 
4 65 
5 23 
6  0 
  
 
Tabla 8. Estrato Socioeconómico 
 
De las personas encuestadas  el 30% manifiestan que sus productos están  orientados 
al estrato socioeconómico 1. 
 
De las personas encuestadas el 25% manifiesta  que sus productos están orientados al 
estrato socioeconómico  2. 
89% 
5% 
6% 
Tradicional Queso Mantequilla 
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De las personas encuestadas el 20% manifiesta  que sus productos están orientados al 
estrato socioeconómico  3. 
De las personas encuestadas el 15% manifiesta  que sus productos están orientados al 
estrato socioeconómico  4. 
De las personas encuestadas el 10% manifiesta  que sus productos están orientados al 
estrato socioeconómico  5. 
 
 
Gráfico 7. ¿A qué nivel socioeconómico está orientado su perfil de clientes? 
 
11. ¿Con cuántos puntos de venta cuenta su restaurante en los municipios de 
Pereira y Dosquebradas? 
 
1 167 
2 19 
3 o mas 14 
 
Tabla 9. Putos de venta 
 
 
10% 
15% 
20% 
25% 
30% 
1 2 3 4 5 
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Del 100% de los establecimientos encuestados, el 83% manifiestan que solo cuentan 
con un restaurante en los municipios de  Pereira y/o Dosquebradas. 
El 10% manifiesta contar con dos restaurantes y el 7% manifiesta contar con 3 o más 
restaurantes  en los municipios de Pereira y Dosquebradas. 
 
Gráfico 8. ¿Con cuántos puntos de venta cuenta su restaurante en los municipios de Pereira y 
Dosquebradas? 
 
8.5 Selección de clientes potenciales 
 
La selección de los clientes potenciales se establece teniendo en cuenta 2 aspectos, el 
primero de ellos son los resultados obtenidos en las encuestas según el consumo 
promedio de arepas por punto de venta y el segundo es el conocimiento directo del 
mercado por parte de Lina Maria Baena Gerente actual de la empresa, se realiza un 
listado con los datos básicos de contacto de estos, el cual se encuentra en el anexo 3.  
 
 
 
1 2 3 o mas 
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9 PLAN DE MERCADEO 
 
9.1 Objetivos de Mercado 
 
 Posicionar a Comarepa, como uno de los principales proveedores de arepas 
asadas, para restaurantes en los municipios de Pereira y Dosquebradas. 
 
 Captar clientes potenciales, a través de un plan de mercadeo agresivo que 
genere reconocimiento de la marca a través de la exposición de la misma. 
 
9.2 Análisis de la competencia 
 
En los municipios de Pereira y Dosquebradas se encuentran ubicados diferentes 
competidores directos con líneas de productos similares entre los cuales se encuentran 
los siguientes que son competidores formales legalmente constituidos: 
 Deliarepas 
Es tal vez el competidor más preparado, aunque son arepas precocidas son un 
competidor directo, tiene muy definidas  sus líneas de producto además de tener muy 
claro su plan comercial. 
 
NOMBRE: DELIAREPAS 
UBICACIÓN: Dosquebradas 
PRODUCTOS: Delisencilla, Delimantequilla, Delisaladita, 
Deliqueso crema, y Delirestaurante. 
MERCADO OBJETIVO: Tiendas y mini mercados de 
Dosquebradas, Pereira, Cartago y la 
Virginia 
SITIO WEB http://www.deliarepamaiz.com/ 
Tabla 10. Competencia 1. Deliarepas 
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 Aeroarepas 
NOMBRE: AEROAREPAS 
UBICACIÓN: Dosquebradas 
PRODUCTOS: Arepas asadas tamaños Grandes, 
Medianas y pequeñas, masa para arepas 
y empanadas 
MERCADO OBJETIVO: Dosquebradas y parte céntrica de Pereira. 
SITIO WEB NO 
Tabla 11. Competencia 2.Aeroarepas 
 
 Surtiarepas 
NOMBRE: SURTIAREPAS 
UBICACIÓN: Pereira 
PRODUCTOS: Arepas asadas tamaños Grandes, 
Medianas y pequeñas sin persevantes. 
MERCADO OBJETIVO: Pereira y Dosquebradas 
SITIO WEB  NO 
Tabla 12. Competencia 3.Surtiarepas 
 
 Cubarepa 
NOMBRE: CUBAREPA 
UBICACIÓN: Sauces Cuba 
PRODUCTOS: Arepas asadas tamaños Grandes, 
Medianas y pequeñas sin persevantes. 
MERCADO OBJETIVO: Pereira y Dosquebradas 
SITIO WEB  NO 
Tabla 13. Competencia 4.Cubarepa 
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 Ricarepa 
NOMBRE: RICAREPA 
UBICACIÓN: Nacederos Pereira 
PRODUCTOS: Arepas asadas tamaños Grandes, 
Medianas y pequeñas sin persevantes, 
masa para arepas y empanadas 
MERCADO OBJETIVO: Pereira y Dosquebradas 
SITIO WEB  NO 
Tabla 14. Competencia 5.Ricarepa 
 
La competencia directa del sector de la masa es más informal y son empresas ilegales 
que se dedican a la producción y comercialización de masa blanca y amarilla para 
arepas y empanadas pero en condiciones anónimas legalmente debido a que no 
poseen registros sanitarios ni permiso por parte del INVIMA y la SECRETARIA DE 
SALUD; debido a esto pueden vender el producto a un precio mucho más bajo que el 
que vende COMAREPA. 
 
Dentro de esta competencia tenemos las siguientes fábricas clandestinas para las 
entidades reguladoras antes mencionadas: 
 
- Masas Pereira : Mz 37 C27  Samaria I 
- Masas Guadalupe: cll 38 esquina barrio Guadalupe 
- Masas Villasantana: Barrio Villasantana 
- Masas la Octava: Cra 8 N. 12-50 centro de Pereira 
- Ricamasa: Entrada al barrio Parque Industrial. 
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9.3  Segmentación del mercado 
 
Para la segmentación de mercados de clientes, se tiene en cuenta la composición del 
mercado actual de restaurantes, además de los resultados obtenidos en las encuestas 
según el consumo promedio de estos. 
 
Ciudad: El mercado objetivo de Comarepa, está establecido en los municipios de 
Pereira y Dosquebradas, esto gracias a su cercanía y la facilidad de distribución del 
producto. 
 
Tamaño de la Ciudad: El Municipio de Pereira comprende una extensión aproximada de 
702 Km2, de los cuales 30,11 Km2 corresponden a la zona urbana y 671,89 Km2 al 
sector rural. Entre tanto  el municipio  de Dosquebradas tiene una extensión de 70.8 
Km2 de los cuales 14.1 Km2 corresponden a la zona urbana y  56.7 Km2 al sector rural. 
 
Densidad de la población: Según estadísticas del DANE, el municipio de Pereira cuenta 
con una densidad de población actual de 654.116 personas, mientras que 
Dosquebradas cuenta con 194.976 habitantes. 
 
9.4 Selección del mercado meta  
 
A partir de la segmentación de mercados se selecciona el mercado meta, logrando 
identificar y caracterizar el cliente al cual Comarepa deberá enfocar sus actividades de 
marketing. 
 
La estrategia utilizada para determinar a cuántos segmentos se orientará el plan de 
marketing, es la de concentración, es decir, se selecciona un solo segmento del 
mercado total, al cual se pretende incursionar con el servicio en estudio y especializarse 
en él, hasta lograr un buen nivel de posicionamiento.  
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Por lo tanto, se define que el segmento objetivo son los Restaurantes, que se 
encuentran domiciliados en los municipios de Pereira y Dosquebradas, que dentro de la 
preparación de sus platos utilicen arepas. 
 
PERFIL DEL CLIENTE OBJETIVO 
Ciudad Pereira – Dosquebradas 
Densidad de la población Urbana 
Tipo de clientes Restaurantes 
Características de preferencia Uso de arepas en sus platos 
           Tabla 15. Perfil del cliente objetivo. 
 
9.5 Mezcla de mercados 
  
9.5.1 Estrategia de producto 
 
Para Comarepa es primordial iniciar con el fortalecimiento de sus líneas de  productos 
actual, los cuales van muy relacionados con las tendencias actuales acerca del 
consumo de productos sin ingredientes que puedan generar un daño futuro a los 
consumidores de estos,   aprovechar este diferencial en el mercado y resaltarlo como 
una ventaja competitiva con respecto a sus competidores actuales. 
El desarrollo de productos nuevos, que permitan la diversificación de sus líneas de 
productos, para poder presentarles a los clientes diferentes opciones y un portafolio 
mucho más completo. 
 
9.5.2 Estrategia de precio 
 
Estimar una tabla de precios para clientes nuevos, con  precio diferenciador y 
económico, con el  fin de dar a conocer su producto. 
 
66 
 
Establecer tablas de descuentos para clientes con los cuales se establezcan contratos 
por periodos de tiempo establecidos que generen fidelidad y compromiso de recompra 
de los clientes. 
 
Para poder desarrollar esta estrategia de precio los clientes deben ser divididos según 
la siguiente clasificación, basándose en la facturación mensual promedio de estos: 
 
 Clientes esporádicos: En esta categoría se encuentran los clientes que no tienen 
regularidad en sus compras, se debe buscar volver estos clientes regulares.  
 Clientes Tipo I: La facturación de estos clientes es mensual y es inferior a $ 
300.000. 
 Clientes Tipo II: La facturación de estos clientes es mensual y está entre a $ 
300.001 a $ 600.000. 
 Clientes Tipo III: La facturación de estos clientes es mensual y es superior a $ 
600.001. 
 
Según la clasificación anterior, se sugiere establecer una tabla de descuentos en las 
facturas generadas, según su tipo y su forma de pago. 
 
Cliente Descuento Contado Pronto pago 
Esporádicos 0 % 3 % 2 % 
Tipo I 5 % 2 % 2 % 
Tipo II 7 % 2 % 2 % 
Tipo III 10 % 3 % 2 % 
Tabla 14. Tabla de descuentos. 
 
El pronto pago hacer referencia a las facturas a crédito a 30 días, canceladas con 
anterioridad. 
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9.5.3 Estrategia de plaza 
 
Fortalecer el mercado local existente en los municipios de Pereira y Dosquebradas, 
realizando las visitas comerciales respectivas a los clientes actuales, esto con el fin de 
mejorar las relaciones actuales. 
 
El departamento comercial deberá establecer su ruta de visitas, a los clientes actuales, 
la cual deberá estar dividida por zonas para facilitar su recorrido.  
 
Desarrollar el plan comercial a establecimientos con los que aún no tienen una relación 
comercial, para ofrecer el amplio portafolio de productos de Comarepa, demostrando su 
trayectoria, calidad y cumplimiento en la entrega de pedidos. 
 
 
 
 
9.5.4 Estrategia de promoción 
 
Desarrollar las piezas graficas necesarias para la correcta difusión de productos de 
Comarepa en el mercado, con una imagen renovada y vistosa que resalten las 
características propias del producto, y a su vez faciliten la labor comercial. 
 
Crear una campaña digital la cual permita ingresar a la web y generar posicionamiento 
virtual con el fin de ganar clientes nuevos llegando a nuevos mercados de formas 
diferentes e innovadoras para el mercado objetivo. 
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10 ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO 
 
Para Comarepa es importante trabajar en dos estrategias principales, que fueron 
seleccionadas debido al resultado obtenido anteriormente en la matriz DOFA y que se 
acomodan a los presupuestos que tiene la compañía, las cuales son las siguientes: 
 
10.1 Estrategia de especialización 
 
10.1.1 Penetración del mercado: Usando el concepto de penetración del mercado, el 
cual concuerda con la necesidad especifica de Comarepa de darse a conocer con 
nuevos clientes. 
 Táctica: Hacer uso de las bases de datos actuales y contenidos en los anexos de 
este trabajo para realizar labores de telemercado y planeación de visitas 
comerciales a clientes nuevos, esto con el fin de quitarle participación del 
mercado a los competidores actuales. 
 Acción: Realizar cronograma de actividades donde se indique claramente 
responsables y cantidad de personas a cargo para cada labor, este no puede ser 
superior a un mes y debe ser medido semanalmente según los resultados 
obtenidos versus los esperados. 
 Cronograma de actividades: A continuación se presenta un modelo de 
cronograma de actividades que puede ser usado para el desarrollo de esta 
estrategia: 
ACTIVIDAD 
SEMANA 1 PEDIDOS 
LUNE
S 
MARTE
S 
MIERCOL
ES 
JUEVE
S 
VIERNE
S 
SÁBAD
O 
CANTIDA
D 
VALO
R 
TELEMERCAD
EO                 
Responsable 1                 
Responsable 2                 
Responsable 3                 
VISITAS 
CLIENTES                 
Responsable 1                 
Responsable 2                 
Responsable 3                 
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 Herramientas: Como herramientas se tienen las piezas publicitarias las cuales 
son desarrolladas en capítulo de plan de comunicación, el cual cuenta con las 
piezas básicas necesarias para el desarrollo de las actividades comerciales de 
Comarepa. 
 
10.1.2 Desarrollo del producto: Comarepa cuenta en la actualidad con su línea de 
arepas asadas sabor tradicional, sin ningún tipo de conservante ni preservantes, el cual 
ha tenido muy buena acogida y hace parte de la razón institucional de la empresa, pero 
en un mercado que cada vez es más competitivo y que además busca nuevas opciones 
para clientes con preferencias específicas de productos, se plantea el desarrollo de 
producto como una estrategia que genere una gama amplia de productos con valor 
agregado. 
 Táctica: Desarrollar al menos dos nuevos sabores de arepas asadas, que 
cumplan con las mismas características organolépticas, entre los cuales se 
encuentre sabor Mantequilla y Queso, que son las que como resultado de las 
encuestas tienen una gran aceptación entre los clientes potenciales. 
 Acción: El departamento de producción, será el responsable de realizar las 
pruebas necesarias, para el desarrollo de estas nuevas líneas de producto, 
ajustándose a los costos de la competencia por productos similares, establecidos 
en el mercado. 
 Ejecución: Se espera el tiempo de desarrollo y se planea el lanzamiento del 
producto iniciando con los clientes actuales de Comarepa, para después ser 
ofrecido a nuevos clientes con el fin de presentar un portafolio más amplio y 
abarcar segmentos que no se tienen en la actualidad. 
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11 PLAN DE COMUNICACIÓN 
 
Para el correcto desarrollo de un plan comercial y de mercadeo, el cual le brinde 
herramientas al departamento comercial, se hace necesario contar con un plan de 
comunicación claro y concreto, que permita cumplir con los objetivos comerciales de la 
compañía. El principal objetivo de este plan de comunicación es el de establecer las 
condiciones propicias para generar dichas herramientas que permitan una fácil y 
adecuada comunicación entre los clientes y Comarepa, por lo cual se generan los 
siguientes objetivos comunicacionales:  
 
Objetivos comunicacionales:  
 Generar una marca con recordación que permita la consecución y fidelización de 
los clientes potenciales.  
 Ofrecer a través de la publicidad un producto con calidad y sabor para sus 
clientes.  
 Posicionar la marca COMAREPA y denotar la diferencia con sus competidores 
actuales. 
 
11.1 Canales de comunicación 
 
Para definir los canales de comunicación se deben tener en cuenta que hay que atacar 
2 espacios que son la comunicación On-Line y Off-line, para lo cual tenemos: 
 
11.1.1 Comunicación Off-Line 
 
Se deben desarrollar herramientas que permitan al departamento comercial representar 
la marca de Comarepa, como lo son: 
 
1. Tarjetas de presentación: las cuales deben cumplir su función directa de almacenar 
los datos de los representantes comerciales.  
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2. Portafolio de productos: con fotografías profesionales que faciliten mostrar las 
diferentes líneas de productos a sus posibles clientes y evitar llevar muestra físicas del 
mismo.  
3. Volantes: informativos con los que se puedan hacer campañas masivas de 
promoción a través de correo físico en los municipios de Pereira y Dosquebradas. 
11.1.2 Comunicación On-Line 
Sitio web: Diseñar un Sitio Web, orientado a la publicación de productos de Comarepa 
que permita tener un presencia sólida en la web, en donde sus clientes actuales 
encuentren información de la empresa y sus clientes potenciales información directa de 
esta, ya que esta es una oficina virtual que se atiende 7 días a la semana, 24 horas al 
día. 
  
Redes sociales: Crear los diferentes canales en redes sociales (Facebook, Youtube, 
Twitter, G+, etc). Con contenidos de relevancia y generación de valor para los usuarios, 
actualizaciones continúas según las campañas que se puedan desarrollar en estos 
medios. 
 
Email marketing: Campañas de correo masivo que permitan llegar de manera inmediata 
a muchas personas generando un impulso a la marca, a través de posicionamiento y 
reconocimiento que este medio pueda generar.  
 
11.2 Comunicación visual  
 
A continuación se encontrará las propuestas visuales desarrolladas para Comarepa 
dando cumplimiento a lo planteado en el punto anterior: 
 
1. Imagen institucional: 
Nuevo logo que da una identidad de un producto natural, realzando una de sus 
características principales: 
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2. Tarjetas de presentación:  
 
3. Volantes:  
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4. Carpeta presentación de propuestas: 
Cara externa: 
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Cara Interna: 
 
 
 
11.3 Actividades promocionales 
 
11.3.1 Campaña BTL Club Comarepa: Se recomienda hacer activaciones de marca con 
grupos específicos de clientes potenciales, en la cual se realicen demostraciones de 
preparación del producto y nuevas recetas donde el principal acompañante sean las 
arepas de Comarepa, creando el Club Comarepa de clientes a los cuales se pueda 
mantener informados de las nuevas tendencias de producto.  
 
A continuación se relaciona las características del Club Comarepa: 
 
Objetivo: El club Comarepa es creado con el fin de lograr la fidelización de los 
clientes actuales y nuevos. 
Grupos: Máximo de 12 clientes, con el fin de no perder la especialización.  
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Reuniones: 1 cada 2 meses. 
Temas: Los temas específicos serán planteados por un chef profesional, el cual 
debe tratar recetas que involucren el uso y consumo de arepas, esto con el fin de que 
se mantenga la cultura tradicional del consumo de estas. 
Beneficios: Los clientes pertenecientes al club Comarepa tienen una lista de precios 
especial la cual es sostenida por periodos de tiempo superiores o iguales a un año. 
 
11.3.2 Lanzamiento de producto: Para los nuevos productos desarrollados se deben 
realizar lanzamientos de producto, el cual consta de reuniones de especiales donde se 
reúne a los clientes y se les brinda degustaciones y se muestra el nuevo desarrollo del 
producto y las opciones de preparación para estas nuevas arepas. 
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12 PROPUESTA DE CREACION DE DEPARTAMENTO COMERCIAL Y VENTAS 
 
12.1 Organización del departamento comercial y ventas 
 
Para Comarepa es necesario contar con al menos 2 personas que se dedican 
exclusivamente a la actividad comercial.  
1. Asesor comercial 
2. Director comercial 
 
12.2 Funciones en el departamento comercial 
 
En general las funciones que cada uno de ellos realiza son las siguientes: 
Asesor comercial 
 Preparar toda la documentación para realizar presentaciones, folletos, catálogos. 
 Preparar presupuestos siguiendo indicaciones del responsable. 
 Llamadas para asegurar y confirmar visitas. 
 Seguimiento del envío y recepción de la documentación. 
 Seleccionar referencias y actualizar bases de datos comerciales. 
 Coordinación con Dpto. de entrega de pedidos y cartera. 
 Redactar comunicados y cartas. 
 Recepción de llamadas de tipo comercial. 
 Información a personas interesadas. Posibles clientes. 
 Tener actualizados todos los folletos y material comercial. 
Director comercial 
 Ejecutar junto con la gerencia de Comarepa, el plan de mercadeo, estrategias de 
crecimiento y plan de comunicación para vender y ofrecer servicios. 
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 Realizar las tareas de prospección y búsqueda de potenciales clientes. 
 En la mayoría de acciones deberá realizar las llamadas para concertar visitas. 
 Hacer presentaciones y “cierre” de ventas. 
 Hacer el seguimiento de la competencia. 
 Una vez captado el cliente, realizar el acompañamiento a los clientes dando 
solución a sus dudas, inquietudes y requerimientos. 
 Periódicamente, deberá efectuar reuniones con profesionales para comentar las 
novedades legislativas, así como para recabar iniciativas y/o propuestas 
susceptibles de vender e interesar a los potenciales clientes. 
 
12.3 Indicadores de gestión 
 
Los indicadores de gestión están a cargo del departamento comercial, el cual 
bimestralmente deberá presentarlos a Gerencia con el objetivo de hacer un 
seguimiento periódico a su labor. 
 
Los indicadores son los siguientes: 
 
 Clientes nuevos: este indicador medirá la efectividad de las visitas realizadas 
versus la adquisición de nuevos clientes. 
CN= (Nuevos compradores / Visitas realizadas) x 100 
 Costo por cliente: este indicador muestra cual es la inversión promedio para 
conseguir cada cliente. 
CPC: (Inversión en publicidad + Gastos visitas clientes) / Nuevos compradores 
 Efectividad de la publicidad: Después de realizada cada campaña BTL o web, y 
se establezca su impacto se debe medir el ROI, el cual nos indica cuánto dinero 
ganamos después de la inversión. 
ROI: (Utilidad neta o Ganancia / Inversión) x 100 
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12.4 Organigrama 
Debido a que se sugiere la  creación del departamento comercial se debe actualizar el 
organigrama existente, quedando de la siguiente manera: 
 
 
13 GLOSARIO 
 
 Cliente: Un cliente es tanto para los negocios y el marketing como para la 
informática un individuo, sujeto o entidad que accede a recursos, productos o 
servicios brindados por otra. 
  
 Competencia Directa: Se conoce como competencia al conjunto de empresas que 
ofrecen productos iguales o similares a los de una empresa con otra, o que producen 
bienes sustitutos. 
 
Gerencia 
Dir. comercial 
Asistente 
comercial 
Pedidos 
Domicilios 
Dir. 
Produccion 
Armado 
Lavado 
Horneado 
Empaque 
Facturación 
Asistente 
inventarios 
Facturas y 
cartera 
Contador 
Secretaria 
administrativa 
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 Encuesta: Es un estudio observacional en el cual el investigador busca recaudar 
datos de información por medio de un cuestionario prediseñado, y no modifica el 
entorno ni controla el proceso que está en observación (como sí lo hace en un 
experimento). Los datos se obtienen a partir de realizar un conjunto de preguntas 
normalizadas dirigidas a una muestra representativa o al conjunto total de la 
población estadística en estudio, formada a menudo por personas, empresas o entes 
institucionales, con el fin de conocer estados de opinión, características o hechos 
específicos. El investigador debe seleccionar las preguntas más convenientes, de 
acuerdo con la naturaleza de la investigación. 
 
 Estrategia: Conjunto de medidas o acciones planeados y organizados 
cuidadosamente, que sirven para alcanzar un fin determinado. 
 
 Posicionamiento: Se llama Posicionamiento al lugar que en la percepción mental de 
un cliente o consumidor tiene una marca, lo que constituye la principal diferencia que 
existe entre ésta y su competencia 
. 
 Segmentación: El proceso de dividir un mercado en grupos más pequeños que 
tengan características semejantes. 
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14 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 
 
TAREAS 
ENERO FEBRERO MARZO 
Sem 
1 
Sem 
2 
Sem 
3 
Sem 
4 
Sem 
1 
Sem 
2 
Sem 
3 
Sem 
4 
Sem 
5 
Sem 
1 
Sem 
2 
Sem 
3 
Sem 
4 
REUNION DIRECTOR TRABAJO DE GRADO                           
REUNION GERENTE DE COMAREPA                           
DISEÑO DE INSTRUMENTO DE MEDIDA                           
ANALISIS DE LA POBLACION Y ESTIMACION DE LA MUESTRA                           
IMPLEMENTACION DEL INSTRUMENTO DE MEDIDA                            
TABULACION DE DATOS                           
ANALISIS DE LA INFORMACION                           
CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION                           
DISEÑO DE ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO                           
DISEÑO DE ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN                           
ANALISIS FINAL                           
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES                           
 
 
81 
 
15 COSTOS ASOCIADOS PLAN DE MERCADEO 
 
Los costos asociados al desarrollo del plan de mercadeo son enunciados a 
continuación, esta propuesta de inversión son valores aproximados según las 
propuestas realizadas en cada punto anterior. 
 
CONCEPTO 
VALOR INICIAL VALOR 
MENSUAL  
DESARROLLO DE 
ESTRATEGIAS 
 
 Producto: Asesoría Chef 
especializado $ 750.000 
 Precio: Digitalización de 
información $ 200.000 $ 200.000 
Plaza: Visitas   $ 350.000 
Promoción $ 2.000.000 $ 450.000 
Crecimiento $ 250.000 $ 250.000 
PLAN DE COMUNICACIÓN $ 1.500.000 $ 500.000 
                    Tabla 16. Tabla de costos asociados plan de mercadeo. 
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16 CONCLUSIONES 
 
 Comarepa a pesar de llevar muchos años en el mercado, su participación en el 
mercado es muy bajo, ya que no hay fidelización de marca por parte de clientes y 
la empresa nunca ha creado estrategias para a generar recordación de marca. 
 
 Según los resultados obtenidos en la investigación de mercados, Comarepa es 
una marca desconocida en los municipios de Pereira y Dosquebradas, al 
momento de realizar las encuestas los administradores de los restaurantes no 
identifican claramente a la empresa. 
 
 Se logra identificar según los resultados obtenidos en la investigación de 
mercados que en los municipios de Pereira y Dosquebradas existe gran 
oportunidad de crecimiento para Comarepa, debido a su producto, por su gran 
aceptación en la gastronomía, ya sea como acompañante o platos principales 
según el tipo de restaurantes. 
 
 El consumo de arepas en los restaurantes de los municipios de Pereira y 
Dosquebradas es alto, esto puede deberse a un factor cultural, el cual hay que 
aprovechar y fortalecer a través de campañas que fomenten el consumo de 
estas. 
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17 RECOMENDACIONES 
 
 Es importante evaluar los resultados que se vayan teniendo con cada una de las 
estrategias planteadas con el ánimo de hacer un seguimiento y realizar los 
cambios que se vayan considerando pertinentes.  
 
 Se debe contratar una agencia de publicidad que proponga cambios en la 
imagen institucional haciéndola más comercial, además que genere recordación 
de la marca, para que se puedan llevar a cabo las estrategias de fidelización.  
 
 Es importante tener en cuenta que generar estrategias de posicionamiento de la 
marca Comarepa, no solo ayudaran al incremento de las ventas, sino a abrir 
camino frente a la competencia, en un mercado tan saturado donde existen 
tantas empresas sustitutas en el momento de la decisión de compra del 
producto.  
 
 Generar fidelización a partir de un producto natural hace que nuestro cliente 
objetivo se sienta a gusto y efectué una compra confiable y así mismo, ofrezca 
esta seguridad a sus clientes, debido a sus componentes 100% naturales. 
 
 Crear el departamento comercial sugerido en este trabajo, es fundamental para 
permanecer en el mercado en el mediano y largo plazo. 
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